An introduction to micro marketing management by Yabuki, Yuhei
－1－
岡山大学経済学会雑誌 44（１），2012，１〜 12
《研究ノート》
マイクロ・マーケティング：序論
― 地域・自治体マーケティング論の出発点として ―
矢　　吹　　雄　　平
１．はじめに ― マイクロ・マネジメントの重要性 ―
　『地域マーケティング論 ― 地域経営の新地平 ― 』（矢吹［2010］）では，自治体をはじめとする
地域の様々な主体による各々の“顧客”の問題解決行動等としての各種マーケティングのネットワー
ク化を［地域マーケティング］と捉え，その論理と体系を明らかにすることを通し，地域経営論の新
地平を切り開こうとした。そして，その「地域経営の新地平」の先にあると目される，「自らが自ら
を治める」という意味での自治や市民社会の確立へ繋がる道程を提示することを試みた。
　ただし，「希求されるべき地域経営論は，『地域を経営する』ということのマクロ的な全体像を明ら
かにする（マクロ・マネジメント）と共に，人々が自らの意識を高めて自立しつつ（自分自身の心の
管理という意味でのマイクロ・マネジメント），当該個人で構成される多種多様な地域経営主体がい
かに組織的な活動を行えば地域経営全体に資するのかについて，ミクロ的な指針を示さねばならない
（ミクロ・マネジメント）。」（同ⅰ頁）
　そうした状況下で同書は，地域経営におけるマクロ・ミクロ・マイクロの３重層構造を意識した上
でマクロに焦点を当てて議論し，拡張された各種マーケティング概念で構成される［マーケティング・
ネットワークの地域〈包括〉モデル］を提示し，地域における様々な主体による各々の“顧客”の満足 
に対する組織的適応などの集積・競争・連携等によって地域ブランドを育て地域全体の価値を上げる
という，地域マーケティング論を展開した。
　そして，［モデル］の大きな課題である調整機構１が，多くのネットワークの議論と同様に「信頼」
と「互酬」である点に触れると共に，［ネットワーカー］の存在が不可欠であることを提示した。加えて，
補助的手段として地域通貨２（第９章）・地域コミュニティ協働事業推進貯金３（第10章）・手段と成
果の両面をもつ地域ブランド４（第11章）を取り上げ，第12章でルート確保の重要性とハイアラーキー
1　 「調整」とは，「異なった起源をもつ諸力が，通常は一点に収斂する根拠がないのに，それらを一点に収斂させるよう
な規則性の影響を受ける場合」（コリア ［1987］ 131頁）のことで，「調整機構」とは，「自立したさまざまな経済主体を
統一的な経済システムに編成する仕組み」（阿部 ［1993］ 240頁）のことである。
2　 「相互扶助促進型」の地域通貨の本質が「（個人間を自ら動きながら紡ぐ）影のネットワーカー」であるのに対し，「地
域経済振興型」のそれが「法定通貨による交換ネットワークの分断」にあることを明らかにした（矢吹［2004］も参照）。
3　 地域通貨の限界を受け，自治体のニーズ把握手段，兼“現代版地方財投制度”として提案したもの（同［2005］参照）。
4　 詳細は，同［2007］も参照。
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的調整可能性に触れた上で，最終的にはマイクロ・マネジメントの議論が回避困難なことを示唆した。
　他方，刊行後３カ月で刷を重ねるなど反響が大きい中で５，上述した「マイクロ・マネジメント」
の具体的イメージが掴みにくいとの声も幾つか寄せられた。すなわち，「自分で自分の心をマネジメ
ントする」ということは如何なることか，との疑問である。筆者としてはまず第12章で，「地域経営
の成果は地域資源の保有ではなく，最終的にはわれわれ一人ひとりの『意識』『態度』『行動』次第
であること」（同279頁）を明らかにした。そして，「生物学的には約60兆個の細胞が生命の基本単位
である生物個体（個人）は，決して絶対視すべき単位ではなく，DNAの生存戦略から生まれてきた，
階層的システムの中の，いわば『中間的な単位』だという。このような生物学的な視角と同様に，わ
れわれが（大変難しい作業だが）真摯に自分の内を見つめれば，自分の中に様々な“人間”が巣くっ
ていることが認識できるだろう。そして，この『自分の中には，仔細に観察すれば様々な人間の要素
がある』という感覚は，（交渉/対立）相手の中に自身の要素を垣間見ることを通して，調整に資する
だろう。」（同236－27頁）として，要するに，“自分”が “内なるもう一人の自分”を真摯に見つめる
だけでも，例えば，［批判の程度・対象の非対称性］（自分のことを棚に上げて他人を過度に批判する
こと：同279頁脚注）等を回避でき，それが合意形成・調整に資することを示唆した。しかしながら，
紙幅の制約もあり，充分でなかったことは否めない。
　併せて，2011年３月11日に発生した東日本大震災は，多くの人々に生き方の転換を迫ると共に，住
民等のバックアップ機能を想定されていた自治体自体が被災して機能不全に陥り，「自治体ありき」
の前提で地域マネジメントの議論を行うこと自体に疑問を呈さなければならない状況を生じさせた。
このことはすなわち，当初の計画通りマクロ⇒ミクロ⇒マイクロと議論を展開してゆくに際しても，
「ミクロ」（地域経営主体としての組織）の代表的存在たる自治体マネジメントの諸議論が，憲法92条
の「地方自治の本旨」を受けた「住民自治」の観点から，最終的には「マイクロ」（個人＝地域に生
活する住民）マネジメントの議論に行きつかざるを得ない６ことを示唆する点で，極めて重要である。
　そこで本稿は本来，精神心理学等の領域にまで立ち入って議論する必要があると考えられる中で，
断片的素材だが，対外的には『地域マーケティング論』の読者に「マイクロ・マネジメント」の具体
的なイメージの提示を試みること７，対内（内部）的には「マイクロ・マネジメント」の議論の一歩
を踏み出すことを目的とし８，地域内合意形成の困難性が端的に表出した場面を概観した上（第２章），
１つのメソッドとしてハワイの伝統的調整法「ホ・オポノポノ」とその派生法を取り上げる（第３章）。
そして，それにマーケティング論的解釈を加え（第４章），その“体系”・ありうべき批判・実践的効
用を整理し（第５章），マクロ⇒ミクロ⇒マイクロの三重層的構造を一貫して拡張されたマーケティ
ング概念９が鍵を握る点を示唆することを試みる。
5　 学際的な本研究に関する各種学会の書評は，松本［2011］，伊藤［2011］，藪谷［2012］を参照。
6　 P. ドラッカーも，数百年後に長期的な観点から我々の時代の歴史が記される時，歴史家が最も重要と考えるイベント
は，「選択の自由」を持つようになった個人の数が急増し，歴史上初めて自分自身を管理しなければならなくなったこ
とであることは大いにありうる，という主旨のことを述べている（Drucker［1999］訳書第６章）。
7　 後述するように，様々なメソッドを突き詰めてゆくと，通底するものがあると考えられる。
8　 最近の個人的な疾病体験を通し，記せる時に断片でも記しておくことの必要性を直感的に感じ取っていることもある。
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２． 地域内合意形成の困難性 ― ミニ事例： A市の中央図書館建設に関する町内会
意見聴取会 ―
　地域経営における合意形成が難しいことを実感する場面に実際出くわすことは，決して少なくない。
ここでは共通の文脈を形成すべく，ある典型的な会合の様子を覗いてみよう。
（ミニ事例：A市中央図書館建設に関する町内会意見聴取会）
　A市C町内会の会員であるXは，町内会の回覧版で，10年越しでやっと実現するA市中央図書館建設
に関する意見聴取会議が今週末B学区の公民館で開催されることを知り，興味深々で出向いた。
　会場では，市の担当者による事業の経緯・計画の概要説明の後，住民からの意見聴取が行われた。
勿論よく考え抜かれた意見もあったが，首をかしげるものも少なくなかった。例えば，「われわれ近
隣住民には，（図書館建設は）良い話ばかりではない。休日ともなれば，図書館周辺は自動車であふれ，
きっと物凄い交通渋滞が発生するだろう。市には，近隣施設の来訪者の利便性も含めて，地下に広大
な駐車場を完備するなど，責任をもって対応していただきたい」…といった具合である。
　思い思いの意見を延々と耳にして少々食傷気味のXは，「これでまた『市は住民の意見を聞いた』
という体裁が整って，（意見聴取会など）何事もなかったように今後建設が進んでいくのだろうな」
と思いながら，家路についていた。
　案の定，Xが知りえる限り，意見聴取会議の意見がその後どのように扱われたか等も不明なまま，
ある日突然，建設音が鳴り響き始めた。そして，それから１年以上の歳月をかけて徐々にその威容を
周囲に現しつつ，ある日開館の日を迎えた。その間Xは，自分がそこに住み続ける限り利用すること
になる図書館が一体どんなものに出来上がるのか，ただただ固唾をのんで見守っているしかなかった。
（ミニ事例のミニ考察）
　上記事例について，「どこかで目にした風景」と思われる読者も少なくないと考えられる。この場合，
住民の意見に関して言えば，公共的建築物であるために「財政負担の問題」「建築規制の問題」「それ
以外の問題」，以上３種類の問題点があるケースが多いと考えられる。
　第一に，「市の」そして最終的には「住民の」金銭的負担になることを考慮していない意見である。
上記の「　」の発言も，その一つである可能性が高い。第二に，建築規制上対応できない意見である。
「　」の発言も，地下の建築規制がある場合などには，金銭的問題以前に実現が困難である。
　ただし，上記２問題について言えば，（第一の問題は「住民がもっとよく勉強し，頭を働かせるべきだ」
という意見はあっても）基本的には市による情報公開と懇切丁寧な説明で対応が可能である。他方で，
最も厄介だと考えられるのは，目的が別のところにある意見である。例えば，上記の「　」のような
意見には，「その意見そのもの」よりも実は「そういった意見を言っている自分を誇示する」という
9　 当然本稿も，Kolter and Levy ［1969］ を嚆矢とした概念拡張論の延長にあるが，「マイクロ･マネジメント」まで拡張す
ることは，事実上初めての試みであり，賛否両論があることは避けられない。（概念拡張論に対する反対論としては，
Luck［1969］，Enis［1973］，Bartels［1974］，Arndt［1978］ などを参照）
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意識が見え隠れするケースが少なくない。この種の意識を背景に行われる発言は，意見自体に大きな
意味がないが故に，真正面から説明・反論等をしても容易に説得はできない。「（権力を持った）市に
対抗している自分の誇示」が目的のため，より一層態度が硬化して時間を浪費するのがオチである。
　ここに，自己統制・自己マネジメント（本稿で言うマイクロ・マネジメント）の必要性が垣間見える。
３． 古代ハワイの伝統的技法を取り上げる理由とその由来・構成要素・具体的な
プロセス
　前述のように，様々な主体の各種マーケティングをネットワーク化（情報共有・連携・連結）10し
て地域ブランドを育成するには合意形成が鍵を握る地域経営にあって，究極的には，住民自らが自ら
を律するマイクロ・マネジメントの議論が必要不可欠である。しかし，この種の意識領域のメソッド
を取り上げてマーケティング論的解釈を加えることは，原著者からは「解釈の行き過ぎ」等々，読者
側からも「形而上学的世界をマーケティング論的に？」といった批判を，双方から受ける可能性が高い。
（「ホ・オポノポノ」とその派生メソッドを取り上げる理由）
　そうした中で，まず敢えて「ホ・オポノポノ」とその派生メソッドを取り上げようと考えた理由は，１）
牧師や住職等の「介在者」が存在せず宗教と一線を画していること11，２）そして「介在者」が存在
しないが故に12， ― 代表的か否かは別としても ―  純粋な「マイクロ（自己）マネジメント」メソッ
ドの一つたること，３）この種のメソッドがどちらかと言えば排他的で「独自性」を強調する傾向に
ある中で，後述するように，各種先人達の言との「共通性」を公然と認めていること，視角を変えれ
ば，「ホ・オポノポノ」から派生したマイクロ・マネジメントメソッドをマーケティング論的に解釈
できれば先人達の言の解釈の可能性が拓けること，４）メソッド発祥の原点がハワイの原住民の合意
形成にあり，［マーケティング・ネットワークの地域〈包括〉モデル］ を構築し地域ブランドを育成
する筆者の問題意識と同一であること，以上の４点にある。
　そして，それにマーケティング論的な解釈を加える理由は，改めて確認すれば，「マクロ・ミクロ・
マイクロの三重層構造」（矢吹［2010］16頁）を有する地域経営を実行して（［マーケティング・ネッ
トワークの地域モデル］を構築して） 地域の価値を上げてゆくに際しては，マクロ・ミクロのみなら
ずマイクロの次元まで一貫してマーケティング概念が鍵を握ることを試論的に示唆することにある。
　以下，このハワイアン・メソッドを史上初めて紹介したとされるヴィターリ・ヒューレン［2008］，
ヒューレン［2010］などに沿って「ホ・オポノポノ」の由来と主要な構成要素を見た後，エッセンス
を概観してみよう。
10　 ［ネットワーク化］の詳細については，矢吹［2010］のとりわけ第4章・第5章・第6章を参照。
11　 「なかには，私たちのセミナーに参加したらいい答えを教えてくれるのではないかとか，一種の宗教のように考えて
参加する人たちもいますが，私たちはそういうことはいっさいしません」（ヒューレン［2008］176頁）。
12　 「さまざまな宗教があって，お坊さんや神父，牧師，ファキールなどがいますが，私たち人間は，そういう人を介さ
なくても，もともと神聖なる知能と直接コンタクトしていたはずなのです」（ヒューレン［2008］24⊖25頁）。
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（「ホ・オポノポノ」の由来・構成要素とそのエッセンス）
　ハワイでは昔から，仲間内で問題が起きた時などには，まとめ役を中心に皆んなで議論することに
よって人々の心を治め，問題を解決してきたという。そして，「ホ・オポノポノ」とは，その数百年
も前から伝わるネイティブ・ハワイアンの伝統的な問題解決法のことで，「ホ・オ」とは「目標」，「ポ
ノポノ」は「完璧」，すなわち，「『完璧』を『目標』として修正すること，誤りを正すこと」を意味する，
とされる。
　これをハワイ伝統医療のスペシャリストでありハワイの人間州宝（1983年）の故モーナ・ナラマ
ク・シメオナ女史が，現代社会で活用できるよう自分自身の中で実践・活用できるようアレンジした
のが，「セルフ・アイデンティティ・スルー・ホ・オポノポノ（Self Identity Through Ho＇oponopono 以下，
SITH）」とされる。多様な文化・社会的背景からなる南北アメリカやヨーロッパ，アフリカ等で実践
されつつ，国連やユネスコ，WHO，ハワイ大学など世界の様々な場で実践・紹介されてきたというが，
本稿の文脈では，「自分自身の中で実践」＝マイクロ・マネジメントのメソッドという点が極めて重
要である。
　SITHの構成要素は，３つの「自己（セルフ）」と「ディヴィニティ（神聖なる存在）」，および「クリー
ニング」「ゼロ（無）の状態」という概念である。以下，簡潔にエッセンスを概観しておこう。
Unihipili（ウニヒピリ：潜在意識）
　 　ウニヒピリは，記憶を管理し，あらゆる感情の源泉とされる。SITHでは，世の中に発生する
諸問題は「ウニヒピリの中の情報（過去の記憶）の再生」と考える。情報には，自分自身の記憶
のみならず，宇宙の誕生から現在までの全ての生命，鉱物等の記憶が含まれており，この情報を
修正･消去することで問題を解決できると考える点が特徴である。また，表面意識と潜在意識が
統合された状態が「魂」と言われるものと捉え，ウニヒピリの存在なくしては後述のアウマクア
には繋がらないとされる。
Uhane （ウハネ：表面意識）
　 　ウハネは直感的な部分を司り，ウニヒピリに対し母親のような役割を果たしている。そして，
普段の私達は，ほとんどがウハネの側におり，例えば，「怒りを感じている」と感じるのもこの
表面意識の部分であり，それが体験することは全てウニヒピリが記憶として保管するとされる。
Aumakua（アウマクア：超意識）
　 　アウマクアは霊的な部分のことで，ウハネとウニヒピリに愛を注ぎ，SITHのプロセスをより
純化して磨きをかける役割を果たし，ウハネとウニヒピリが互いに繋がっている時のみ，それに
も繋がって，ウニヒピリとウハネに「クリーニング」されたものをディヴィニティに届けること
ができるとされる。
Divinity（神聖なる存在）
　 　ディヴィニティは宇宙・大いなる自然・命の源を意味し，ウニヒピリの中の記憶を「クリーニ
ング」することで本存在と繋がり，ディヴィニティからアウマクア→ウハネ→ウニヒピリまで，
まるで光が通るようにしてインスピレーションが降りて来るようになるとされる。
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　「クリーニング」と「ゼロ（無）の状態」
　　 　「クリーニング」とは，潜在意識内のあらゆる良い/悪い記憶を消去することを言い（語感の違
和感から以下「消去」という用語を使用する），「情報それはすなわち記憶」（ヒューレン［2010］
18頁）が「ゼロ（無）の状態」，すなわち，インスピレーションを受け取ることができる空間が
ある状態をいうとされる。
　具体的には，ウハネがウニヒピリの存在を認識し肯定して良好な関係を築き，出来事が発生する毎
にその責任は100％自分にあり潜在意識が「消去」を促すべく記憶を再生してくれたのだ，と考える。
そして，「Thank you（ありがとう）」「I love you（愛している）」などの言葉をかけ，よい記憶も悪い
記憶も「消去」する。そうすれば，「ゼロの状態」（執着を手放した状態）すなわちインスピレーショ
ンを受け取ることができる空間が形成され，本来あるべき正しい生き方ができる，というものである。
４． SITHのマーケティング論的解釈と「マイクロ･マーケティング」における関係
マネジメント
　この種のメソッドは，実証困難な故に論理的に完結した“体系”があるのが常だが，それは次節で
「ありうべき批判」と共に考察し，まずは，企業以外に援用の道が拓かれ［モデル］にも包摂された
「非営利」（Kotler［1982］），「場所」（Kotler, Haider and Rein［1993］），「社会変革キャンペーン」（Kotler 
and Roberto［1989］）のマーケティングに倣い，そのマーケティング論的解釈を試みよう。
（［マイクロ・マーケティング］ と企業マーケティング論のパラダイム変化）
　前節のSITHのプロセスをみれば，①表面意識は潜在意識にしか働きかけができないこと，そして，
②前者が後者とどのような関係を築くかが非常に重要な意味を持つこと，以上２点が明らかになる。
そして，その「関係を築く」点で，それは表面意識の潜在意識に対する「マーケティング」，すなわち，
組織（ミクロ）を構成する個人（マイクロ）単位の［マイクロ・マーケティング］ 13とも解釈できる。
　確かに，「主体」（表面意識）はともかく，「客体」（潜在意識）の認識自体が容易ではなく，関係を
築く成果も「主体」の認識次第であるといった特性を持つマイクロ・マネジメントに，両者が明確に
分離して識別可能で，個々の取引とその成果が目で確認できる企業マーケティングの概念を援用する
ことは，一見無謀な試みと考えられるかもしれない。しかしながら，その企業マーケティング論自体
も「関係」という目に見えないものを重視する方向に，昨今大きなパラダイム変化を遂げている。
　すなわち，表１にみるように，１）売手が自ら信じる価値物に販売刺激を与えて買手の購買反応を
引き出す「刺激－反応パラダイム」から，売手と買手が相互同意に基づき各々の資産を相手に提供し，
その交換によって互いの資産価値を高めつつ企業成長と顧客満足を達成する「交換パラダイム」へ， 
13　 「マイクロマーケティング」という概念は，従前，コトラー［2004］ではエリアマーケティングに近い意味（150頁），
鈴木［2009］ではメーカーのマクロマーケティングに対する小売業のミクロマーケティング（4頁），野田［1992］では
顧客データベースを活用したマーケティングなど，様々な意味で用いられてきた。
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２）「交換パラダイム」から，交換を基軸としながらも取引を行う売手と買手を一体化した関係パー
トナーだとして捉え両者が協働しながら共に新しい価値をつくり上げていく「関係性パラダイム」へ，
という認識枠組みの変容である（嶋口［1994］ 174⊖182頁）。
表１　３つの主要取引パラダイム
刺激－反応パラダイム 交換パラダイム 関係性パラダイム 
１） 主　　体 ・売り手中心 ・買い手中心 ・両者中心
２） 取引方向 ・一方的 ・双方的 ・一体的
３） 取引思想 ・統　制 ・適　応 ・共　創
４） 買い手の位置 ・反応者 ・価値保有者 ・パートナー
５） 時間的視角 ・短　期 ・短〜中期 ・長　期
６） 中心課題 ・プロモーション ・マーケティング･ミックス ・関係マネジメント
出典： 嶋口・石井［1995］ 『現代マーケティング（新版）』 有斐閣 15頁
（SITHのマーケティング論的解釈）
　上記の認識枠組みを“表面意識による対潜在意識マーケティング”に援用すれば，（筆者も含め）
多くの人の場合「刺激－反応パラダイム」の状況にある。すなわち，「基本的にほとんどの人のウニ
ヒピリ（以下，潜在意識）は，幼い子供のような状態で」（ヒューレン［2010］50頁），「あなた（表
面意識）は相当長いあいだ潜在意識を支配してきた」（同23頁）がために，「潜在意識はかなり従属的
になり，パートナーというよりはむしろ奴隷のようになって」（同26頁）しまっている。
　私達が自身を深く観察すれば気付く（あるいはミニ事例の）ように，表面意識はしばしば独善的・
盲目・凶暴になるなど“悪さ”をしがちであるが14，「表面意識の方から関わって，潜在意識と仲良
くなろう，大切にしようと思う気持ち」（同44頁）をもって，「潜在意識と辛抱強く，愛情深く関わり」（同
22頁），「今働くべきか，遊ぶべきか，休むべきか…潜在意識にいつでも問いかけて，表面意識と潜在
意識の関係が常に親しく，信頼や愛情に満ちた状態にして」（同54頁）おけば，潜在意識は「細部にわたっ
て表面意識に適切なアドバイスをしてくれる最高のトレーナー」（同57頁），兼「最愛のカウンセラー」
（同16頁）になってくれる15（「交換パラダイム」を経た「関係性パラダイム」への移行：表２参照）。
表２　表面意識による潜在意識に対するマーケティング（［マイクロ・マーケティング］）
刺激－反応パラダイム 交換パラダイム 関係性パラダイム 
１） 主　　体 ・表面意識中心 ・潜在意識中心 ・両者中心
２） 方　　向 ・一方的 ・双方的 ・一体的
３） 思　　想 ・統　制 ・適　応 ・共　創
４） 潜在意識の位置 ・奴　隷 ・価値保有者 ・パートナー
５） 時間的視角 ・短　期 ・短〜中期 ・長　期
６） 中心課題 ・強　制 ・いたわり ・関係マネジメント
出典：嶋口・石井［1995］を踏まえて筆者が作成
14　 これが，対人コミュニケーション，ひいては合意形成に悪作用を及ぼすことは，論を待たない。
15　 これが，対人コミュニケーション，ひいては合意形成に資することは，論を待たない。
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　例えばミニ事例の場合，例の図書館意見聴取会の発言に対しては，（行政側が）①論破/説得する，
②無視する，③（発言者本人が）自制する，といった対処法があると考えられる。①と②が本質的な
問題解決とはならず，③が望ましいことは明白である。そして，その③にも，「人の振り見て我が振
り直す」という“間接的”（今後有効と言う意味で中長期的な）方法もある。しかし，SITH流に記せば，
当人（の表面意識）が自身の潜在意識の存在を認識した上で，［マイクロ・マーケティング］を実行
して表面意識と潜在意識間の関係を良好に保てば，潜在意識が表面意識の“悪さ”を監視してくれる
ことになる。それが「（自動的に）本来あるべき正しい生き方を実現する」か否かは別として，“自分
（表面意識）”を客観的に観察してくれる“もう一人の自分（潜在意識）”が存在すれば，少なくとも，
意識が具体化する行動レベルでの“暴走”を阻止してくれることは期待できよう。
５．SITHの“体系”とありうべき批判および実践的効用
（SITHの“体系”とありうべき批判）
　まず，SITHの予定調和的な“体系”に違和感を覚える読者も，決して少なくないだろう。実際，
その点については筆者自身にも違和感がないと言えば嘘になる。
　また，この種のメソッドに多い（逆に言えばそれしか“プロモーション”の手段がない）体験者の
声や多少は症例があっても16，実証が困難である点に，取り分けそれを重んじる研究者達から批判が
あることは当然である。
　ただ敢えて記せば，予定調和的体系は，その“障害”さえ取り除けば予定調和的な結論が得られる
と人々に期待させる点で，“障害”を除去しようという誘因を付与する長所があることも事実であろう。
また，実証が困難であるという理由で活用できない/してはならない/する意味がないと考えることが，
（大袈裟かもしれないが，昨今の人類社会に山積する諸問題を目の前にすれば）余りに勿体ないよう
に思われるのは筆者だけだろうか。
　例えば，「輪廻転生」という思想を取っても， ― 勿論，悪用は論外だが ― 「自分が死んでもいつ
の日か再びこの世に生まれ変わる可能性がある」と人々が心から信じた段階で，「自分が死んだ後は
何もなくなる」と考える人々よりも，後世のことを考えて現世において建設的な行動を取る可能性は
高まるだろう（例：二酸化炭素の排出問題，年金問題など）。そしてそれは，現在の社会に多少でも
資することは間違いない。「（悪いことをすると）バチが当たる」という一種の規範的な自制も，同様
である。
　併せて，この種のメソッドは，広く普及させることを目的として，①平易な表現方法を取り，本来
は複雑な体系を単純化して伝える傾向にあること，③“ご利益”を強調する傾向にあること17等々から，
「『I am sorry』，『Forgive me』，『I Love You』，『Thank You』などと口にして物事が解決するなら苦労は
しない。そんなメソッドはまやかしだ」という声も実際あるだろう。
16　 米国のコロラド大学とハワイ大学では，実際に高血圧症治療の一環として「ホ・オポノポノ」が用いられ，成果は，
一ヶ月後，二ヶ月後と検証されたが，血圧は顕著に下がったという（KiKipa［2007］）。
17　 例えば，ヒューレン［2008］では，「願い」という表現が盛り込まれている（70頁）。
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　しかし少なくとも，かける言葉の点については便宜上の問題で，どんな言葉でも良いと考えられる。
大切なことは，①潜在意識から記憶（情報）が立ち上がってきた際（筆者流に記せば，表面意識が想
念に翻弄されて潜在意識から浮遊した際），表面意識がそのことをきちんと認識し，記憶を消去する
（同：想念を断ち切る）実感が得られる行動であること，②その行動は，口に出すか心の中かは別に
（同：瞑想するよりも）言葉を伴う方が容易なこと，③その言葉は，「記憶の再生→消去」の習慣化に
適した平易な言葉であること，以上ではないだろうか。
　そしてその言葉そのものよりも重要なことは，私達人間が問題と感じるものは「すべて」潜在意識
が再生する記憶にすぎないこと，すなわち「すべては自分のなかで起きていること」を認識すること，
再度換言すれば，実存とは心のあり方に他ならず，私達が体験する世界は私達の心の中にのみ存在し，
心の外側に存在する体験など皆無であること，まずはそのことを心の底から了解することが出発点で
あるように考えられる。
（「100％自分の責任だと考え，記憶を消去する」実践的効用）
　加えて，体系としての鍵は全世界の「記憶」が繋がっていると考える点にあると考えられるが18，
これは，全てを記憶，しかも全世界の人々等が共有している記憶の責任にしてしまうことができる，
提唱者にとって都合の良い論理体系と見ることができるのも事実である。それでもなお，「100％自分
の責任だと考えて（たとえ一人ででも）記憶を消去する」実践的効用は決して少なくないと思われる。
「記憶を消去する」と「100％自分の責任だと考える」の２つに分けて考えてみよう。
　まず，前者については，アラブとイスラエルの対立に代表されるように，今日の世界各地での対立
や紛争の多くが過去の歴史上積み上がったもの（本稿の文脈では人々の「記憶」）に起因することは，
多くの論者の賛同を得ることができるのではないか。それらの「記憶」が「再生」される度に「消去」
しようと尽力することは， ― 勿論，容易なことではないが ― 合意形成等のための対立を取り除く
点で，少なからぬ意義があるだろう。併せて，「記憶」が立ち上がる度ごとに翻弄されないよう「消去」
して潜在意識と一体化することは，各種人生書が示唆する「今を生きる」ことの実践に他ならない。
　そして，後者については，ヒューレン［2008］ によれば，この世の中には，エニバディ（anybody），
エブリバディ（everybody），サムバディ（somebody），ノーバディ（nobody）の４種の人がいるとされる。
そして，次のような地域経営の特性に合致する例を提示し（39頁），「どこかで100％自分の責任だと
考える人がいなければ，問題は何ひとつ解決しない」ことを主張する。必ずやらなければならない大
切な仕事があったとして，その仕事は誰でも（エニバディ）できるものだったので，誰か（サムバディ）
がやるだろうと考えて誰も（ノーバディ）しなかった，すなわち，みんな（エブリバディ）誰かがやっ
てくれるだろうと思っていた。そして，みんなが自分の問題と考えないでそのままにし，誰でもでき
ることを誰もやらなかった結果，人を責めるだけで終わってしまった。
18　 「私たちの心の中の記憶は，最終的には共有されています。なぜなら，世界はこれだけ多くの人やものや事象に満ち
溢れていますが，その源泉はあなたの心にあり，別の誰かの心にあり，それらは全体の形をした一つであるから」（ヒュー
レン［2009］85⊖86頁）。故に，｢100％自分の責任｣と考えて自分自身の中だけで（組織単位ではなく個人単位で）実践・
活用できると共に，自分だけがクリーニングすれば良いという示唆になる。
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　SITHは，基本的には個人の幸福実現のため，それがひいては世界の幸福に繋がるというメソッド
だと考えられる。しかし，本稿の問題意識の根底にある，地域ブランドの構築の鍵を握る合意形成に
関しても， ― 非常に難しいことだが ― 「100％自分に責任がある」と認めて/ようと努力し問題に
関与して行けば，少なくとも前述した「批判の対象・程度の非対称性（自分のことを棚に上げて他人
を過度/非対称的に批判すること）」（矢吹［2010］279頁）の克服にも通じ，合意形成に資するだろう。
　また，「『100％自分に責任がある』というのは，すなわち自分自身（筆者注：潜在意識）を見ると
いうこと」（ヒューレン［2008］45頁）でもあり，それは再度換言すれば，時に制御不能に陥りがち
な表面意識ではなく潜在意識の“カウンセリング”に耳を傾けることになって，融和に資するだろう。
　いずれにしても，「全てを自分の責任として受け入れる」ことは， ― 重ねて困難極まりないが ― 
社会や政治家，これまでの様々な人間が悪いと非難して諦めるのではなく，ガンジーが言うところの
「あなたが望む世界の変化に，あなた自身がならなくてはならない（You Should be the change you wish 
to see in the world）」という言葉を具現化させることに他ならないように思われる。
６．結びに代えて ― まとめと今後の研究課題 ―
　以上本稿は，まず，東日本大震災で「自治体ありき」の前提で地域経営を論じること自体に疑問を
呈さなければならない状況が生じ，マクロ（地域全体）⇒ミクロ（各組織）⇒マイクロ（個人）と議
論を展開してゆくに際しても，ミクロの代表的存在である自治体マネジメントの諸議論が最終的には
マイクロ・マネジメントの議論に行きつかざるを得ないことを示唆している点等を確認した。そして，
マイクロについては本来精神心理学などの領域まで立ち入って議論する必要があると考えられる中，
断片的素材からではあるが，①対外的には，マクロ・ミクロ・マイクロの三重層構造のマクロに焦点
を当てて議論した『地域マーケティング論』の読者にマイクロ・マネジメントの具体的なイメージの
提示を試みること，②対内的には，［マーケティング・ネットワークの地域〈包括〉モデル］の構築
を通して地域ブランドを構築する際の究極的な鍵を握ると考えられるマイクロ・マネジメントの議論
の一歩を踏み出すこと，以上を目的として出発した。そして，地域内合意形成の困難性が端的に表出
した事例をみた上で（第２章），「１つのメソッドとして」ハワイの伝統的合意形成方法「ホ・オポノ
ポノ」から派生したSITHを主に概観して（第３章）それにマーケティング論的な解釈を加え（第４章），
その“体系”・ありうべき批判・実践的効用を整理し（第５章），「誰か（somebody）がしなければな
らない」地域の住民の“総主体化”が理想とされる地域経営にあって，マクロ⇒ミクロ⇒マイクロの
三段階を一貫して拡張されたマーケティング概念が鍵を握ることを試論的に示唆した。
　良くも悪くも，経営学の研究者がこの種の考察を，少なくとも「ホ・オポノポノ」などというもの
を取り上げて議論を行うことは従前なかった。その意義の有無は読者の判断に委ねたいが，次の点は，
強調しておきたい。すなわち，私を含め経営学者は当然のように「組織の」マネジメントを考えるが，
その「組織の」マネジメント以前に，その「組織」を構成する各「個人」について自分自身の（心の）
マネジメントが適切にできている人間は（自戒も込め）意外に少ないのではないかということである。
否，恐ろしく少ないと記しても良いかもしれない19。しかし，その［マイクロ・マネジメント］こそが，
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地域経営（［マーケティング・ネットワークの地域〈包括〉モデル］の構築）のように主体が多数で
各種合意形成が不可欠なマネジメントには ― 更に踏み込んで，世の中を住み易くするためには ―，
究極的に重要ではないかという感覚は，日増しに増幅している。多少誤解の可能性があることを覚悟
の上で20，本論考を記した所以である。
　本稿では，重ねて，発祥の原点がハワイの原住民の合意形成にあり，宗教と一線を画した，純粋な
「自己マネジメント」メソッドの一つたること等から「ホ・オポノポノ」の派生法を主に取り上げた。
しかし，ヒューレン［2008］によれば，「（SITHを最初に提唱した）モナや私がいまやっていることは，
とくに新しいことではありません。仏陀をはじめとする聖人たちが，人間がこの世に誕生して神と分
離してからずっとやりつづけてきたことなのです。突き詰めると，みんな同じことなのです。」（19頁）。
　というのも，例えば般若心経に「色即是空，空即是色」という言葉があるが，これはこの世で認識
されることはすべて「空（Void）」であることを意味するとされる。すなわち，「空」とは「悟り」で，
どんなことが世の中で起きていても，それらがすべて自分の中で起きているということが納得できて，
そして自分の潜在意識から消去してしまえば，もうそんなことはなくなってしまうという意とされる。
この点で，仏教の核となる教えが「どうしたら真の自由が得られるか」，換言すれば，「無になる」こ
とだとすれば，同じ意味を「ゼロ」と表現していると考えられるSITHとは通底するものがある21。
　次稿以降では，「自治体ありき」の前提で議論される自治体マーケティングと地域ブランドの関係
の研究と並行し，心理学系の系譜をきちんと辿った上で，相互関係を踏まえて，もう一段 ［マイクロ・
マネジメント］ の議論を深化させたい。
※ 本研究は，文部科学省科学研究費補助金（基盤研究C：「自治体マーケティングの体系と地域ブランドに関する
研究」（課題番号21530436））の援助を受けて行われたものである。
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